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ABSTRAKT
Që të mund të drejtoj afarizmin e vet drejt arritjes së caqeve të veta, ndërmarrja duhet të
zhvilloj strategji e cila i mundëson asaj të përshatë afarizmin e vet ndryshimeve të
vazhdueshme të tregut.
Shpejtësia e përshtatjes së ndërmarrjes kushteve të reja të tregut varet nga pregaditja e
ndërmarrjes për këto ndryshime. Afaristët largpamës parashikojnë sfidat dhe shanset që
mund të sjellë zhvillimi i çdo situate të veçantë në treg. Ata përshtasin qëllimet afariste dhe
përcaktojnë resurset e nevojshme për arritjen e këtyre qëllimeve.
Zhvillimi i strategjive për qëndrueshmëri konkurruese në treg, implementimi i tyre, përshtatja
e këtyre strategjive ndaj ndryshimeve të mjedisit paraqet një proces të vazhueshëm.Vizioni
dhe strategjia e ndërmarrjes duhet të ndryshohet me kohë, për shkak të problemeve apo
mundësive të cilat mund të identifikohen përmes kontrollit.
Para se një ndërmarrje apo kompani të orientohet në treg së pari duhë të bëj hulumtimin në
treg, të analizoj konkurentet, çmimin , diferwncimin, strategjinë marketingun e produkteve
të cilët aplikojnë.
Pra, menaxherët duhet të definojnë se çka duhet bërë kompania që të jetë e suksesshme në të
ardhmën. Pa ekzistimin e një plani të gjërë apo më mirë të themi pa ekzistimin e një projekti
të kompanisë në tërësi, asnjëri nga menaxherët e saj si ai i prodhimit, marketingut apo i
personelit nuk mund të bëjnë plane të veçanta për sektoret e tyre, drejt orientimit në treg.
Ky hulumtim në përgjithësi është realizuar duke përdorur metodat e analizës (sasiore dhe
cilësore), krahasuese, përshkruese, hulumtuese dhe statistikore.
Pyetësori është strukturuar në atë mënyrë që të ofroj informata për orientimin në treg të
kompanive të vogla dhe të mëdha në Kosovë.
Metoda e hulumtimit eksperimental është realizuar në zonat më të mëdha të vendit Prishtinë,
Pejë, Prizren dhe Gjakovë.
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V

HYRJE
Kohëve te fundit po dëgjojmë shumë shpesh te flitet për ndërmarrjet e “orientuara kah
konsumatori”. Këto ndërmarrje e vendosin konsumatorin ne qendër të të gjitha aktiviteteve
të tyre. Në këtë punim do të shtjellohet studimi Orientimi në treg i kompanive të vogla dhe
të mëdha kosovare. Ekzistojnë me mijëra artikuj shkencore e libra të shkruara në lidhje me
orientimin në treg të kompanive të vogla dhe të mëdha kosovare. Te gjithë ne jemi te
implikuar në kënaqësin e konsumatorëve, secili prej nesh jeton duke shitur apo blerë mallra
apo shërbime. Aftësia për te identifikuar dhe kënaqur konsumatorët është dera për te hyrë ne
suksesin e botës afariste. Udhëheqësit e ndërmarrjeve pa marrë parasysh a janë ndërmarrje te
vogla apo te mëdha, vazhdimisht po mendojnë për gjetjen e mënyrave te reja dhe kreative
për të kënaqur konsumatorët e tyre më mire se konkurrentet. Rëndësia që ka konsumatori
sot, ka marrë përmasa të mëdha. Ai ka kushtëzuar punën e kompanive dhe ka vënë thelbin e
planeve strategjike dhe atyre të marketingut. Kjo i ka ndihmuar ndërmarrjes që të përcaktoj
orientimin e saj në treg dhe t’i siguroj kështu pozitën e dëshiruar. Marketingu është proces
përmes të cilit biznesi vendos se çka do të shesë, kujt do t’i shesë, kur dhe si. Marketingu
shpjegon se çfarë jeni duke bërë dhe me cilat instrumente, për t’i fituar konsumatorët.
Qëllimi i hulumtimit do jetë që të sigurohen informatat se: si është orientimi në treg i
kompanive të vogla dhe të mëdha kosovare, sa e aplikojnë kompanitë marketingun, çfarë
strategji përdorin për shitjen e produkteve në treg. Gjatë përkufizimit të qëllimeve do
mbështetem në qasjen SMART që do te thotë se qellimet do jenë: specifike, të arritshme, të
matshme, reale dhe të definuara në kohë. Tema e prezantuar bazohet tërësisht mbi parimet e
shkrimit akademik, dhe përbën një strukturë solide akademike të mbështur në përgjigjen e
disa pyetjeve kyçe dhe vërtetimin e hipotezave fillestare, duke implikuar më pas
metodologjinë e mbështetur në vrojtimet në terren dhe me pas duke kaluar në argumentimet
dhe diskutimet e gjetjeve.
Përmes këtij studimi do të paraqitet një analizë reale të gjendjes dhe të njohjes me zbatimin
të strategjive të marketingut nga ana e kompanive në Kosovë, si dhe synohet që të plotësohet
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mungesa dhe zbrastësira e studimeve në fushën e strategjive të marketingut dhe besoj se ky
punim do të jep ndikim pozitiv tek aktorët kryesorë dhe veçanërisht bizneset e përfshira në
këtë industri.
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SHQYRTIMI I LITERATURËS
Koncepti bashkëkohor i marketingut

Ekzistojnë shumë paqartësi mbi atë se çka është marketingu. Shumica e njerëzve mendojnë
se marketingu ka të bëjë vetëm me shitjen dhe reklamat. Shumë prej tyre e quajnë edhe
“tentative për të shitur gjëra për të cilat konsumatorët nuk kanë nevoje”. (Keller, 2012)
Mirëpo, reklama dhe shitja janë vetëm dy nga aktivitetet e shumta të marketingut.
Në përgjithësi, aktivitetet e marketingut kanë të bëjnë me identifikim e nevojave dhe
dëshirave të caktuara të segmenteve të ndryshme të tregut, si dhe plotësimin e këtyre
nevojave në mënyre më të mirë se konkurrenca.
Kjo bëhet duke hulumtuar tregun, duke hulumtuar sjelljet e konsumatorëve duke analizuar
nevojat e konsumatorëve si dhe duke marrë vendime strategjike në lidhje me dizajnin,
çmimin, promocionin dhe distribuimin e produktit.
Marketingu në mënyrën më të thjeshtë mund të definohet si proces i tërheqjes së vëmendjes
së klientëve në produktet dhe shërbimet e ndërmarrjes.
Marketingu është temë shumë e gjerë prandaj edhe ekzistojnë me mijëra libra të shkruara
mbi marketingun si dhe mund të kryhen shkolla të marketingut që zgjasin me vite.
Në kushtet bashkëkohore të zhvillimit të afarizmit, ndikimi i marketingut është bërë faktor i
rëndësishëm i suksesit dhe efikasitetit të afarizmit.

Qëllimet dhe objektivat e një biznesi janë të shumta, por si më të rëndësishëm dhe që paraqitet
si prioritet i kompanisë është maksimizimi i fitimit dhe zgjerimi i fushëveprimit të saj në
tregun në të cilin vepron.
Maksimizimi i fitimit, ruajtja dhe rritja e numrit të konsumatorëve në një periudhë më të gjatë
kohore dhe krijimi i një pozicioni konkurrues afatgjatë të një firmë, arrihet në atë mënyrë që
duhet të kihen parasysh vendimet strategjike dhe strategjitë e marketingut në pozicionimin e
tregut cak.
Pozicionimi i firmës në tregun cak dhe rritja e numrit të konsumatorëve që do të ndikojnë në
maksimizimin e fitimit të saj do të jenë çelësi i arritjes së një avantazhi konkurrues në treg.
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Ndërmarrjet për të rritur aftësitë e tyre konkurruese dhe për tu pozicionuar në treg dhe më
gjerë duhet të mbështesin afarizmin i cili bazohet në konceptet e marketingut dhe të zbatojë
strategjitë zhvillimore të bazuara në krijimin e kënaqësisë dhe lojalitetit të konsumatorit.
Në literaturë ekzistojnë një varg përkufizimesh të marketingut të cilat nuk dallojnë qenësisht
për nga përmbajtja themelore, por që dallojnë në aspektin e përfshirjes dhe shpjegimit të
hollësishëm të ndonjë elementi të marketingut.
Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (AMA): “Marketingu është aktivitet, grup
institucionesh, dhe procesesh për krijimin, komunikimin, dërgimin, dhe shkëmbimin e
ofertave, që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe shoqërisë në përgjithësi”
duke e ndryshuar konceptin e mëparshëm të vitit 2004 i cili e konsideronte Marketingun si:
“një funksion organizativ, tërësi procesesh që krijojnë, komunikojnë, dhe i japin vlerë
konsumatorëve përmes manaxhimit të marrëdhënieve të konsumatorëve, në favor të
përfitimeve të organizatatës dhe partnerëve të saj”(AMA, 2013).
Marketingu është aktiviteti më i rëndësishëm në biznes sepse ka efekt të drejtëpërdrejtë në
fitim dhe shitje (Riley, 2012) . Nga fakti se marketingu në kuptimin dhe formën bashkëkohore
ka filluar së zbatuari fillimisht në Shtetet e Bashkuara të Amerikës. Në përgjithësi, aktivitetet
e marketingut kanë të bëjnë me identifikim e nevojave dhe dëshirave të caktuara të
segmenteve të ndryshme të tregut, si dhe plotësimin e këtyre nevojave në mënyren me të mirë
të mundur se sa konkurrenca e kjo bëhet duke hulumtuar tregun, sjelljet e konsumatorëve,
duke analizuar nevojat e konsumatorëve si dhe duke marrë vendime strategjike në lidhje me
hartimin e produktit (dizajnin), çmimin, promocionin dhe shpërndarjen e produktit.

Përkufizimi i Marketingut

Në literaturë mund të gjenden përkufizime të shumta mbi marketingun, mirëpo të gjitha
përkufizimet në qendër të procesit të këmbimit kanë konsumatorin dhe nevojat e
konsumatorëve janë pikënisje e çdo aktiviteti të marketingut.
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Fjala marketing rrjedh nga fjala angleze “market” që do të thotë treg. Kur kësaj fjale i
shtohen shtesat “ing” bëhet “marketing”që në shqip ka barasvlerën “tregtim”. Marketingu
(tregtimi) është kuptim më i gjerë se shitja dhe reklama (Reshidi, 2006).

Në esencë marketingu paraqet drejtimin e resurseve të ndërmarrjes në atë mënyre që sa më
mire të plotësohen nevojat e konsumatorëve nga të cilët edhe varet ekzistenca e çdo
ndërmarrjeje. Në literaturë mund të gjenden definicione të shumta mbi marketingun, mirëpo
të gjitha në qendër të procesit të këmbimit kane konsumatorin. Nevojat e konsumatorëve janë
pikënisje e çdo aktiviteti të marketingut. Menaxheret e marketingut mundohen që të
identifikojnë këto nevoja dhe të zhvillojnë produkte të cilat i kënaqin këto nevoja të
marketingut.
Menaxherët e marketingut mundohen që të identifikojnë këto nevoja dhe të zhvillojnë
produkte të cilat i kënaqin këto nevoja të marketingut. Për të kuptuar më qartë se ç’është
marketingu është marrë në shqyrtim prezantimi i përkufizimit të marketingut nga autorët
(Kotler dhe Keller, 2012), të cilët thonë: ”Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues
përmes të cilit individët dhe grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë
përmes krijimit, ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të tjerët” Ekziston edhe
ndarja në mes të përkufizimit : shoqëror dhe menaxherial të marketingut. Përkufizimi
shoqëror i marketingut e paraqet rolin e marketingut në shoqëri. Sipas këtij përkufizimi
“marketingu është proces shoqëror me anë të të cilit, individët dhe grupet sigurojnë atë për
të cilën kanë nevojë dhe dëshirë nëpërmjet krijimit, ofrimit dhe këmbimit të lirë të produkteve
dhe shërbimeve të vlefshme me të tjerët. Sipas përkufizimit manaxherial të marketingut,
marketingu shpesh është përshkuar si “art i shitjes së produkteve”. Një nga termet kyçe të
marketingut i cili paraqitet thuajse në çdo përkufizim të marketingut është shkëmbimi, një
person mund të përfitojë një produkt, në një nga katër mënyrat:
1. Të prodhojë vetë produktin
2. Të përdorë forcën për ta marrë produktin
3. Të kërkojë lëmoshë
4. Të këmbejë mallin, shërbimet, paratë me diçka për të cilën ka nevojë.
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Shkëmbimi po ashtu është proces i marrjes së produktit të dëshiruar duke ofruar diçka tjetër
si kompensim, që të bëhet ky këmbim duhet të plotësohen pesë kushte:
1. Duhet të ekzistojnë se paku dy palë;
2. Secila palë duhet të ketë diçka që do të mund të ishte në interes të palës tjetër;
3. Secila palë duhet të jetë e aftë të komunikojë dhe furnizojë;
4. Secila palë është e lirë të pranojë apo refuzojë këmbimin e ofertës;
5. Secila palë beson se është e përshtatshme dhe e dëshirueshme që të tregtojë me palën tjetër.
Gjatë procesit të këmbimit mund të shiten mallra të prekshme, shërbime apo ide dhe këto
njihen me emrin produkte
Funksioni i marketingut është që ti ndihmojë ndërmarrjes që ti njohë mirë nevojat e
konsumatorit për të zhvilluar produkte a shërbime që do të pëlqehen nga konsumatorët.
Suksesi i marketingut matet me shkallën që ky funksion i siguron ndërmarrjes mundësinë që
ti njeh nevojat,dëshirat dhe kërkesën e konsumatorëve dhe me shpejtësinë dhe shkallën e
përshtatjes së produkteve,çmimit,dhe sistemin e distribucionit (shpërndarjes) të këtyre
nevojave.
Marketingu i suksesshëm e bënë produktin e organizatës të parapelqyeshëm nga konsumatori
me përpjekje minimale të promocionit.
Koncepti i marketingut është orientim i tillë afarist i cili niset nga parimi se detyra kryesore
e ndërmarrjes është identifikimi i nevojave, i dëshirave dhe i kërkesave të konsumatorëve .
Bazuar në elaborimin e çështjes se ç’është marketingu si dhe për përkufizimin sa më të plotë
të termit të marketingut, mund të konkludohet se: (Reshidi, 2008)
❖ Marketingu është aktivitet i organizuar për të ndërlidhur ndërmarrjen dhe tregun.
❖ Marketingu nuk e ka për detyrë vetëm shitjen.
❖ Marketingu ka të bëjë me hulumtimin, kërkimin dhe studimin e tregut, është
bashkëpjesëmarrës në marrjen e vendimeve për krijimin e produkteve dhe shërbimeve që
janë të pranueshme për treg, merret me distribuimin dhe shitjen e tyre, me ndjekjen e
nivelit të kënaqësisë gjatë dhe pas përmbushjes të kërkesave dhe nevojave të
konsumatorëve.
❖ Marketingu ka ndikimin e vet jo vetëm në sferën e përmbushjes të kërkesave te
konsumatorëve por gjithsesi edhe në realizimin e objektivave të ndërmarrjes.
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Gjatë viteve, marketingu ka evoluar nëpër tri faza që ne e quajmë Marketing 1.0, 2.0 dhe 3.0.
Shumë prej marketeve të sotshme ende pratikojnë marketingun 1.0, disa atë 2.0, dhe një
numër i vogël janë duke lëvizur në drejtim të përdorimit të marketingut 3.0. Mundesitë më
të mira për marketingun e në të ardhmën do të vijnë nëse do të përdoret marketingu 3.0
(Kotler, 2006).
Shumë kohë më parë, gjatë kohës së industrializimit -kur teknologjija thelbësore ishte
makineria industriale-marketingu kishte lidhje me shitjen e prodhimit të fabrikës, produkte
këto që ishin në dispozicione për të gjithë ata që do të blejn ato. Produktet ishin mjaft
themelore dhe ishin dizajnuar për ti shërbyer një tregu masiv.
Qëllimi ishte që keto produkte të jenë standarde , si dhe të prodhoheshin me çmime sa më të
ultë të prodhimit ; gjë që i bënte këto produkte të kenë çmime më të lira në tregje ku të gjithë
konsumatorët kanë mundësi ti blejnë.
Në modelin T të automobilave të Henry Ford egzistonte ky koncepte i strategjisë së
marketingut: "Çdo klient mund ta pikturoj makinën e tij me ndonjë ngjyrë deri në atë masë
sa edhe pas pikturimit ajo të ketë ende ngjyrën standard që është e zezë (Kotler, 2006).
"Ky ishte marketing 1.0, ose epoka ku produkti ishte në qendër.
Marketingu 2.0 u kriju në kohët e sotshme në kohën kur teknologjija informative u zhvillua
shumë. Në këtë mënyrë edhe u shtuan vështirsitë në punën e marketingut.
Konsumatorët e sotshëm

janë shumë të informuar , dhe shumë lehtë mund të bëjnë

krahasimin në mes të produkteve që u ofrohen.
Vlera e produktite është e definuar nga konsumatoret. Konsumatorët e ndryshojnë në masë
të madhe në preferencatë e tyre .
Kështu që duhet bërë segmemtimi i tregut dhe krijimi i një produkti superior për një trege
të targetuar.
Në këtë mënyrë rregulli “konsumatori është mbret” ka qenë shumë i suksesshëm për shumë
kompani. Konsumatoret janë më të kënaqur sepse nevojat dhe dëshirat e tyre janë të
adresuara mirë. Ata mund të zgjedhin nga një gamë të madhe të karakteristikave,
funksioneve, dhe alternativa. Sot puntorët që punojnë në marketing mundohen që të preknin
dhe të njohin shpirtin e zemrën e konsumatorit. Por për fat të keq, qasja si konsumator7

centrik pa dyshim na dërgon deri tek pikëpamja se konsumatorët janë objektiva pasive të
fushatave të marketingut. Ky është mendimi në marketingun 2.0 , ose në marketingun në
shërbim të konsumatorëve .Tani, ne jemi dëshmitar për shfaqjenë dhe rritjen e vazhdueshme
të marketingut 3.0 ose marketingut që është i drejtuare nga vlerat. Në vend të trajtimit të
blersëve thjeshtë si konsumatorë, punonjësit e marketingut tani u qasen atyre me mënyra që
të kenë ndikime në mendje, zemrën, dhe shpirtinë e tyre.
Gjithnjë e më shumë konsumatorët në gjithë botën janë në kërkim të zgjedhjeve të
shqetsimeve të tyre globale, dhe kështu për ta bërë botën një vend më të mirë. Në një botë
përplotë me konfuzitete, konsumatorët kërkojnë kompani të cilat i adresojnë nevojat e tyre
më thellë për qështje sociale, drejtësi ekonomike , mjedisore , në misionin, vleratë , dhe
vizionin e tyre. Ata kërkojnë jo vetëm

përmbushjen në zgjedhjen funksionale dhe

emocionale, por edhe përmbushjenë e shpirtit të tyre në shërbimet dhe produktet që ata
zgjedhin. Ashtu si marketingu 2.0 që është i orjentuar kah konsumatorët; edhe marketingu
3.0 është i orjentuar të kënaq konsumatorët.
Megjithatë kompanitë që aplikojnë këtë mënyrë të marketingut kanë misione, vizione , dhe
vlera të mëdha për të kontribuar në botë; ata synojnë të ofrojnë zgjedhje për të adresuar
problemet shoqërore. Marketingu 3.0 heq konceptin e marketingut në aspektin e vlerave,
dhe shpirtin e njeriut. Ata që e praktikojnë marketingun 3.0 besojnë që konsumatorët janë
qenie njerëzore shpresat dhe nevojate e të cilve nuk duhet lënë pas dore.

Objektiva

Forcat e
mundesuara

Marketingu 1.0

Marketingu 2.0

Produkti është në

Konsumatori është ne

qendër

qendër

Shitja e produkteve

Kënaqja dhe mbajtja e

Ta bëjne botën një vend

konsumatorëve

më të mirë

Teknologjia informative

Vala e re e teknologjisë

Revulucioni

Marketingu 3.0

i

bazuar në vlera

Industrial

Si kompanitë e

Shumë blerës që kanë

Konsumatorë të zgjuar që

Gjithqka njerzore:

shohin marketin?

nevoja fizike për ato

kanë mendjen dhe zemren

mendje, zemren, dhe

produkte

tek produktet

shpirtin
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Qelsat për konceptet

Zhvillimi i produktit

Diferencimi

Vlerat

Specifikimi i

Pozicionimi i korporatave

Misioni i korporatave,

produktit

dhe produkteve

vizioni dhe vlerat

Funksionale

Funksionale, emocionale

Funksionale,

e marketingut
Udhëzimet e
kompanive për
marketingun
Vlerat e propozimit

emocionuese, dhe
shpirtrore
Ndërveprimet

me

Një për më shumë

konsumatorët

Një për një mardhënie

transaksione

Shumë për shumë
bashkëpunim

Tabela 1. Dallimet midis marketingut 1.0; 2.0; 3.0.
Burimi: Kotler, 2011

Përveç ndikimit të teknologjisë në formësimin e qëndrimit të konsumatorit karshi Marketing
3.0 një tjetër forcë e madhe ka qenë globalizimi. Globalizimi është nxitur nga teknologjia.
Teknologjia e informacionit

mundëson shkëmbimin e informatave midis kombeve,

korporatave dhe individëve në mbarë botën, ndërsa teknologjia lehtëson tregtinë dhe
transportin e këmbimeve të tjera fizike të lidhuara në zinxhire të vlerave globale. Si
teknologjia, ashtu dhe globalizimi arrin në mbar botën dhe krijon një ekonomi të ndërlidhura.
Por ndryshe nga teknologjia, globalizimi është një forcë që stimulon kundërpeshë. Në kërkim
të një bilanci te drejtë, globalizimi shpesh krijon paradokse.

Orientimi i ndërmarrjes kah tregu

Ndërmarrjet e ndryshme i qasen tregut në mënyra të ndryshme varësisht nga pesha që i ipet
ndërmarrjes, klientëve apo shoqërisë (Kotler & Keller, 2012).
Nga kjo kanë rrjedhë edhe disa koncepte si:
- Koncepti i prodhimit
- Koncepti i produktit
- Koncepti i shitjes
9

- Koncepti i Marketingut, dhe
- Koncepti i marketingut holistik

2.1.1. Koncepti i Prodhimit

Koncepti i prodhimit është njëri nga konceptet më të vjetra në biznes. Ky koncept niset nga
ajo se konsumatorët preferojnë produkte që gjenden më lehtë në treg dhe janë më të lira.
Menaxherët e ndërmarrjeve të orientuara kah prodhimi fokusohen në prodhimtarinë me kosto
të ultë dhe me shpërndarje masive të mallit (Kotler & Keller, 2012).
Në qoftë se ndërmarrja vepron në treg stabil në të cilin është në gjendje të shes tërë atë që e
prodhon atëherë e konsideron se nuk ka nevojë të shpenzojë kohë dhe mjete financiare që të
kuptoj se çka i kënaq nevojat e konsumatorëve.
Fillimisht shkëmbimi, ka qenë i kufizuar nga që nuk kanë ekzistuar tepricat e produkteve.
Me paraqitjen e prodhimit në masë, zhvillimin e teknologjisë dhe qarkullimit më dinamik,
produktet kanë filluar të prodhohen në sasi më të mëdha dhe të shiten me çmime më të ulëta.
Pasi që kërkesa ka qenë më e lartë, e konkurrenca e dobët, ndërmarrjet nuk kanë qenë të
shtrënguara për të hulumtuar tregun, për t’i modifikuar produktet apo që në ndonjë mënyrë
tjetër t’u përshtaten nevojave të konsumatorëve.

2.1.2. Koncepti i Produktit

Ky koncept niset nga ajo se konsumatorët do të favorizojnë produktet që janë më kualitative
dhe me performanca më të mira. Menaxherët e këtyre ndërmarrjeve fokusohen në prodhimin
e produkteve më të mira si dhe avansimin e përhershëm të tyre.
Problemi i këtyre menaxherëve mund të paraqitet në rastet kur ata duke avansuar këto
produkte mund të “dashurohen” në to. Ndërsa të gjithë e dimë se produkti sado i mirë që të
jetë nuk do të thotë të jetë edhe i suksesshëm përderisa nuk e ka çmimin e arsyeshëm, është
i distribuar, i reklamuar dhe i shitur në mënyre të duhur.
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2.1.3. Koncepti i Shitjes

Në tregjet me konkurrencë fillon të zbatohet koncepti i shitjes i cili zakonisht përdoret për
produktet për të cilat kërkesa e tregut nuk është e lartë, apo për produktet të cilat
konsumatorët nuk kanë menduar ti blejnë. Si shembull mund të përdoren sigurimet jetësore,
aranzhmanet e pushimeve, etj.
Kompanitë e tilla zakonisht përdorin teknika agresive të promovimit dhe shitjes. Në ketë
mënyre që të rriten shitjet fokusi kryesor është zhvendosur nga menaxheri i prodhimit tek
menaxheri i marketingut.

Këtë koncept më së miri e shpjegon thënia e ish zëvendës drejtorit të marketingut të
kompanisë Coca-Cola, Sergio Zyman, i cili është shprehur “Qëllimi i marketingut është të
shes sa më shumë produkte, sa më shumë njerëzve, sa më shpesh, sa më shtrenjtë në mënyrë
që të arrihet sa më shumë profit”

KONCEPTI I SHITJES

Pikënisja

Ndërmarrja

Pikënisja

Shënjestër

Mjetet

Qëllimi

Produktet

Shitja dhe

Fitimi në

Promocioni

bazë

Shënjestër

Mjetet

Qëllimi

Figura 2. Dallimi midis
konceptit
dhe marketingut
Kërkesat
e të shitjes
Marketingu
Fitimi
Tregu
Burimi: Marketing Management Ph. Kotler and. K.L. Keller, 2012
konsumatorve
integral
KONCEPTI I MARKETINGUT
Figura 1. Dallimi midis konceptit të shitjes dhe marketingut
Burimi: Kotler & Keller, 2012
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2.1.4. Koncepti i marketingut
Ky koncept evoluoi kah mesi i viteve 1950-ta kur në vend të filozofisë “prodho dhe shit” e
cila kishte në qendër produktin, bizneset kaluan në filozofinë “ndjej dhe përgjigju” e cila në
qendër ka konsumatorin. Esenca nuk është që të gjendën klientët e duhur për produktet e
ndërmarrjes, por të krijohen produkte të duhura për konsumatorët.
Koncepti i marketingut konsideron se çelësi për të arritur qëllimet e ndërmarrjes përbehet
nga përpjekja e ndërmarrjes që të jetë më efektive sesa konkurrenca në krijimin dhe
shpërndarjen e vlerës më të lartë për konsumatorët.
Theodore Levitt profesor në Harvard ka paraqitur kontrastin në mes të konceptit të shitjes
dhe marketingut : Shitja fokusohet në nevojat e shitësit, marketingu fokusohet në nevojat e
blerësit.
Shitja është e preokupuar me nevojën e shitësit për të shndërruar produktin në kesh,
marketingu me idenë e kënaqjes së nevojave të konsumatorëve me anë të produktit dhe një
grumbulli gjërash të tjera të lidhura me krijimin, shpërndarjen dhe konsumin e tij.
Te ndërmarrjet e orientuara nga ky koncept departamentet si shitja, prodhimi dhe
departamentet e tjera e shohin departamentin e marketingut si kërcënim dhe si humbje e
fuqisë së tyre në kuadër të ndërmarrjes. Për të zgjedhur ketë qështje në qendër të gjitha
aktiviteteve të ndërmarrjes është vendosur konsumatori, dhe të gjitha departamentit duhet të
bashkëpunojnë në mënyr që sa më mirë t’u shërbejnë konsumatorëve dhe të kënaqin nevojat
e tyre.
Peter Drucker ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e ndërmarrjes. Edhe
në kohën e sotme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe qëndrueshmërinë e
pakontestueshme: ” Nëse dëshirojmë të dijmë se ç’është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë
me misionin ... Ekziston vetëm një përkufizim i drejtë për misionin e ndërmarrjes: kënaqësia
e konsumatorit. Ajo që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e rëndësisë primareveçanërisht jo për të ardhmen dhe suksesin e saj. Vendimtare është ajo që konsumatori
mendon të blejë përkatësisht ajo që për të paraqet vlerë-kjo përcakton çka është ndërmarrja
e juaj, çka të prodhojë ajo dhe se a do të prosperoj ajo” (Drucker, 1954).
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Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të gjitha angazhimeve të ndërmarrjes është tregu,
përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme në biznesin e vet, nëse
paraprakisht nuk i kryen punët hulumtuese, kërkimore-studimore për tregun dhe
konsumatorin.

2.1.5. Koncepti i marketingut holistik

Numri i madh i ndryshimeve që kanë ndodhur në dekadat e fundit kanë shtuar nevojën për
praktika të reja të biznesit dhe marketingut. Ndërmarrjet kanë mundësi të reja të cilat u
mundësojn ndryshimin e mënyrës së të bërit marketing. Sot ndërmarrjet në masë të madhe
kanë kuptuar nevojën që duhet të kenë qasje të reja të cilat tejkalojnë mënyrat tradicionale të
konceptit të marketingut.
Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin, dizajnimin dhe implementimin e
programeve, proceseve dhe aktiviteteve të marketingut të cilat e njohin gjerësinë dhe
ndërvarsin e ndërmarrjeve. Sipas këtij koncepti në marketing çdo gjë ka përmbajtje.
Ekzistojnë katër komponente të marketingut holistik: marketingu i marrëdhënieve,
marketingu i integruar, marketingu i brendshëm dhe marketingu i përgjegjësisë shoqërore.

13

➢ Departamenti i marketingut
➢ Manaxhmenti i lart ë
Marketingu i ➢ Departamentet tjera
brendsh ë m

Marketingu i
performanc ës

➢ Marka
➢ Etika
➢ Mjedisi
➢ Drejt ë sia
➢ Komuniteti

MARKETINGU
HOLISTIK

Marketingu i ➢ Komunikimi
Integruar ➢ Produktet & sh ë rbimet

➢ Kanalet

Marketingu I
mardh ë nieve

➢ Konsumator ë t
➢ Kanali
➢ Partner ë t

Figura 2. Dimensionet e Marketingut Holistik
Burimi: Kotler & Keller, 2011

Marketingu i marrëdhënieve
Qëllimi kryesor i marketingut është të zhvillojë marrëdhënie të thella dhe të fuqishme me të
gjithë njerëzit dhe organizatat të cilat në mënyrë direkte apo indirekte mund të ndikojn në
suksesin e aktiviteteve të marketingut të ndërmarrjes. Synimi i marketingut të marrëdhënieve
është që të ndërtoj lidhje afatgjata të kënaqshme me të gjithë pjesëmarrësit- konsumatorët,
furnizuesit, distributorët dhe partnerët tjerë, në mënyr që të fitojë dhe mbajë biznesin e tyre.
(Kotler and.. Keller, 2012).
Marketingu i marrëdhënieve duhet të krijoj marrëdhënie të duhura me grupet e duhura.
Përveç menaxhimit të marrëdhënieve me konsumatorë (CRM) duhet të bëjë edhe
menaxhimin e marrëdhënieve me partnerë (PRM).Katër përbërësit kryesor për marketingun
janë:konsumatorët, të punësuarit, partnered (distributorët, furnizuesit, dilerët, etj) dhe
14

pjesëtarët e

komunitetit financiar (aksionarët, investitorët, analistët, etj.). Rezultati

përfundimtar i marketingut të marrëdhënieve është krijimi i një aseti të vetëm të ndërmarrjes
të quajtur rrjeti i marketingut. Rrjeti i marketingut përbëhet nga ndërmarrja dhe pjesëmarrësit
që e mbështesin (konsumatorët, të punësuarit, furnizuesit, distributorët, etj) me të cilët
ndërmarrja ka krijuar marrëdhënie reciproke fitimprurëse.

Marketingi i integruar
Detyra e menaxherëve është që të bashkojnë aktivitetet e marketingut dhe programet e
integruara të marketingut në mënyrë që të krijojnë, komunikojnë, dhe shpërndajnë vlerën tek
konsumatorët. Programet e marketingut përbëhen nga numër i madh vendimesh mbi shtimin
e vlerës së aktiveteve të marketingut. Aktivitetet e marketingut mund të paraqiten në forma
të ndryshme.

Një përshkrim tradicional i aktiviteteve të marketingut bazohet në marketing mix i cili
definohet si grumbull i veglave të cilat përdoren nga ndërmarrjet për të arritur qëllimet e tyre
të marketingut. McCarthy i ka klasifikuar këto vegla në katër grupe të gjëra të njohura si “4P”
të marketingut – produkti, çmimi, vendi, dhe promocioni (produkt, price, place, promocion).
Disa autor kanë sygjeruar shtimin e 3 P-ve shtesë që janë : njerëzit, proceset dhe evidenca
fizike (people, processes and physical evidence).

Ekziston një ndërlidhmëni në mes të veglave mirëpo definimi preciz i tyre nuk është me
rëndësi sa është me rëndësi që ndërmarrja të zgjedh ato të cilat do të prodhojnë më tepër efekt
për konsumatorët.
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Figura 3. 4-p-të marketingut
Burimi: McCarthy, 1960

4P-të paraqesin këndvështrimin e shitësit ndaj veglave të marketingut që ka në dispozicion
për të ndikuar tek blerësit. Nga këndvështrimi i blerësit çdo vegël e marketingut është
dizajnuar në atë mënyre që t’i ofroj benefit konsumatorit.
Robert Lauterborn sygjeron se çdo P e shitësit duhet të korrespondojë me një C të blerësit:

4 P-të e shitesit

4 C-të e blerësit

Produkti (Product)

Zgjedhja e Konsumatorit (Client solucion)

Çmimi (Price)

Kostoja e konsumatorit (Customer Cost)

Vendi (Place)

Komoditet (Convenience)

Promocioni (Promotion)

Komunikimi (Communication)
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Marketingu i brendshëm
Marketingu i brendshëm shërben për t’u siguruar se të gjithë në ndërmarrje e sidomos
menaxherët e niveleve të larta i përmbahen rregullave të caktuara të marketingut. Marketingu
i brendshëm ka për detyrë që të punësojë, trajnoj, dhe motivoj të punësuarit për t’u shërbyer
konsumatorëve sa më mirë. Shumë ndërmarrje kanë kuptuar se aktivitetet e marketingut
brenda për brenda ndërmarrjes mund të jenë po aq të rëndësishme sa ato jashtë saj. Nuk ka
kurrfarë kuptimi të premtohen shërbime të përkryera kur të punësuarit nuk janë në gjendje të
ofrojnë këto shërbime.

Marketingu i brendshëm duhet të zë vend në dy nivele : niveli i parë përfshinë punën e
përbashkët të funksioneve të marketingut si shitja, reklamimi, shërbimi ndaj klientëve,
menaxhimi i produktit dhe hulumtimi i marketingut.
Niveli i dytë ka të bejë me përfshirjen e marketingut nga të gjitha departamentet. Marketingu
nuk është departament sa është orientim i ndërmarrjes, prandaj duhet që të gjitha
departamentet të mendojnë për konsumatorët.

Marketingu i përgjegjësive shoqërore
Marketingu holistik ngërthen në vete edhe përgjegjësinë shoqërore si dhe të kuptuarit e
shqetësimeve në lidhje me përmbajtjen e aktiviteteve dhe programeve të marketingut sa i
përket etikës, ambientit dhe çështjeve ligjore dhe shoqërore.
Shkaku dhe efekti i marketingut tejkalojn kufijtë e ndërmarrjes dhe konsumatorit dhe arrijnë
deri të shoqëria si tërësi.
Përgjegjësia shoqërore kërkon nga ndërmarrësit që të jenë të kujdesshëm në rolin që e luajnë
në shoqëri dhe mirëqenie shoqërore. Shumë ndërmarrje duke qenë të përgjegjshme ndaj
rrethinës kanë ndryshuar mënyrat e paketimit

të produkteve të tyre duke mënjanuar

materialet që nuk riciklohen dhe duke përdorur materiale jo të dëmshme për ambientin.
Koncepti shoqëror i marketingut kërkon nga ndërmarrësit që të ndërtojnë përgjegjësi etike
dhe shoqërore.
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Strategjia e marketingut-kuptimi dhe rëndësia

Edhe pse të gjitha përpjekjet e ndërmarrjeve janë të drejtuara drejt arritjes së objektivave të
përcaktuara, fatkeqësisht në momente të caktuara, disa ndërmarrje e humbasin sensin e
kontrollit mbi tregun. Me probleme të tilla janë përballur sidomos ndërmarrjet me pronësi
publike në Kosovë dhe kjo për shkak të ndryshimit të shpeshtë të lidershipi, ndryshimit të
politikave menaxhuese, në orientimin e biznesit, etj. Sipas (Burnes, 2004), fjala strategji
rrjedh nga greqishtja ‘strategos’ (fjala stratos do të thotë ushtri + ego dmth udhëheqje) e cila
nënkupton udhëheqjen e ushtrisë apo plani për të shkatërruar armikun përmes përdorimit
efektiv të burimeve. Ky koncept ka mbetur ushtarak deri në shekullin XIX, kur ka filluar të
përdoret në botën e biznesit në kohën e zhvillimit të strategjisë moderne të biznesit që prej
Revolucionit Industrial e këtej, sidomos prej viteve 1950 dhe 1960 kur ka filluar të përdoret
gjerësisht në SHBA.
Freedman & Tregoe (2005) theksojnë se është vështirë të gjënden madje dy njerëz të
shkencës apo praktikës që e përkufizojnë në të njëjtë mënyrë, termin strategji. Megjithatë,
sipas tyre, strategjia është një kornizë e zgjedhjeve që përcakton natyrën dhe drejtimin e
organizatës. Gjithsesi, në aspektin ekonomik, tregtia nuk mundet në tërsi të kuptohet si fushë
ushtarake, dhe konkurentët ne treg sikur kundërshtar apo armiq, edhe pse lufta në mes
konkurencës në treg mund të jetë shumë armiqësore dhe me humbje për disa konkurentë të
caktuar.
Thënia e vjetër: “Nëse nuk e dini se ku jeni duke shkuar, atëherë të gjitha rrugët ju çojnë
atje”, reflekton nevojën e bizneseve për përdorimin e koncepteve dhe teknikave që
përcaktojnë vendimet se cilat aktivitete t’i ndërmarrin e cilat jo në biznesin e tyre.
Mençuria në udhëheqjen e strategjisë ushtarake luftarake është paraqitur ne librin“Aftësitë
Luftarake” prej me shumë se 2000 vite nga strategu ushtarak Sun Tzu (Gjenerali i Ushtrise
Kineze). Esenca e këtij libri është sesi të arrihet fitorja e betejës pa luftë. Sun Tzu, në kët
libër thotë: “Gjeneralët të cilët fitojnë të gjitha luftërat e tyre në front, duke asgjësuar armatat
e tjera, nuk janë fitimtarë. Por, fitimtarë janë ata gjeneralë të ushtrisë të cilët dijnë të fitojnë
betejat në luftë duke e shtyrë armikun që të dorëzohet pa asnjë luftë”.
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Porter (2001) thekson se thelbi i strategjisë është zgjedhja për të zbatuar një grup të caktuar
të aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalët, duke zënë pozita të veçanta për situata të veçanta.
Profesori Jakupi (2000) e përkufizon strategjinë si mjeshtri, shkathtësi e veçantë me përmasa
shkencore, e cila merret me shfrytëzimin e mënyrave, të modeleve, të mjeteve për të arritur
deri te objektivi. Përafërsisht të njëjtin mendim e jep edhe David (2002), i cili strategjitë i
përkufizon si mjete me të cilat arrihen objektivat afatgjatë për të paktën në pesë vitet e
ardhshme.
Pra, strategjia përcakton fushën e veprimtarisë së ndërmarrjes, zgjedhjen e produkteve,
tregjeve dhe teknologjive duke realizuar bashkëpunimin me mjedisin e saj. (Mintzberg,
1998), argumenton se ekzistojnë pesë përkufizime (5 P-të) kryesore dhe të ndërlidhura për
strategjinë: plan (plan), manovër (ploy), model (pattern), pozicion (position) dhe perspektivë
(perspective).
(Barritt & Alderman, 2004), të cilët theksojnë se pa marrë parasysh natyrën e tyre qëllimi i
çdo strategjie është të përshkruajë një plan veprimesh, synimesh dhe rezultateve lidhur me
projekt apo një ndërmarrje konkrete.
(Wood, 2005), saktëson se, strategjitë e marketingut, duhet të jenë në pajtueshmëri me
drejtimin, synimet dhe strategjitë e përgjithshme të organizatës. Strategjitë e marketingut
mundohen që përmes realizimit të programeve e taktikave përkatëse dhe kombinimit të
elementeve të Marketingut Miks të ndihmojë në realizimin e strategjive të përgjithshme të
ndërmarrjes.
Fifield (2007) në librin e tij “Strategjia Marketing” (2007) , e vlerëson poashtu strategjinë si
:“strategjia e tregut është proces përmes të cilit organizata e lidh vetveten me tregun të cilit
dëshiron t’i shërbej”. Norton Paley, Strategjia Marketing, “Desktop guide” (2000) i jep
rëndësi strategjisë marketing duke u shprehur:” asnjë menaxher nuk mund t’ë paragjykohet,
nëse hedh një strategji marketingu, kundër një konkurrenti i cili është i vendosur aktivisht
në një pozicion të mbrojtur të liderit të tregut”.
Renko (2005) në librin e saj strategjitë e marketingut (Strategije Marketinga, 2005), i jep
rëndësi qasjes strategjike: “në tregtimin modern ekziston nevoja që vendoset një qasje
strategjike në marketing poashtu edhe qasje e marketingut në strategji për të krijuar një
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strategji marketingu, territore që lidhin marketingun me strategji, në mënyrë që të krijohet
strategjia e orientuar në marketing dhe e bazuar në konceptet kryesore të marketingut”.
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DEKLARIMI I PROBLEMIT
Marketingu është proces i planifikimit dhe zbatimit të koncepteve të çmimit, promovimit dhe
distribuimit të ideve, mallrave dhe shërbimeve më qëllim të krijimit të shkëmbimit i cili
plotëson nevojat e individëve dhe organizatave.
Duke u nisur nga fakti se konsumatorët do të plotësojnë nevojat për produktin tonë edhe sikur
mos të paraqitët në treg, ne duhet të përshkruajmë atë në planin e marketingut se si e bëjnë
ata këtë. Në këtë kuptim konkurrentet ndahen në ata të drejtpërdrejt, më produktin e njëjtë
dhe në një afërsi të pikave shitëse me ne, si dhe konkurrentët e jo të drejtpërdrejt ata që janë
në një largësi, apo që shesin substitute (Mustafa, Kutllovci, Gashi, Krasniqi, 2006).
Tregtarët duke mbledhur informata nga një numër i madh i konsumatorëve duhet të
identifikojnë kushtet të cilat e iniciojnë një nevojë të caktuar. Ata mund të zhvillojnë strategji
të ndryshme të marketingut të cilat do t’i inicionin këto nevoja. Kjo është e rëndësishme
sidomos kur bëhet fjalë për produktet e ndryshme të luksit apo pushimet. Konsumatorët duhet
të motivohen në masë më të madhe në mënyrë që të fillojn të konsiderojnë blerjen potenciale.
Tregtarët nuk kanë mundësi të krijojnë nevoja por sidoqoftë ata mund të stimulojnë nevojat
e “fjetura” dhe ti shndërrojnë në nevoja reale.
Tek kompanitë në Kosovë ende është bindja se investimi në marketing është hargjim.
Çdo biznes duhet të ndryshojë përfundimisht mënyrën e saj të veprimit dhe të miratojë
praktikat e duhura të marketingut për të siguruar mbijetesën dhe suksesin.
Tregu në Kosovë është një treg i pazhvilluar dhe kjo vjen nga vet niveli i zhvillimit ekonomik
të Kosovës.
Koncepti shoqëror i marketingut obligon të gjithë tregtuesit që gjatë harmonizimit të
politikave të marketingut të harmonizojnë tri kërkesa: profitet e ndërmarrjeve, përmbushjen
e dëshirave të konsumatorëve, dhe interesat shoqërore.
Marketingu tek ndërmarrjet tona ende ballafaqohet me probleme ndër më të ndryeshme si:
politikave fiskale. kreditore, konkurencës jo lejale etj.
Ky punim do të ndriqoi deri diku sa është i zhvilluar marketingu bazik dhe orientimi në treg
i kompanive të vogla dhe të mëdha kosovare.
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METODOLOGJIA
Për të hulumtuar dhe studiuar këtë problem në mënyrë të gjithëanshme do përdor këto metoda
të hulumtimit:
Burimet e të dhënave: Do të përdori dy lloje të burimeve të të dhënave ato primare dhe
sekondare.
Metodat kërkimore: si metodë kërkimore do përdori metodën historike dhe anketimin.
Përpunimi i të dhënave bazohet në përdorimin e metodave të ndryshme statistikore.
Për prezantimin e rezultateve do të përdor metodat tabelare, grafike.
Mostra kërkimore: Do të jetë mostër e thjeshtë e rastësishme, ku do të anketohen 32
kompani të vogla dhe të mëdha në regjionet e ndryeshme të Kosovës

Instrumentet kërkimore: Do të përdori pyetësorin anketues i përbërë nga pyetje dhe
nënpyetje rreth aspekteve të ndryshme.
Teknika të kontaktimit: do të aplikoj teknikën e kontaktimit të drejtpërdrejtë.

Rezultatet nga të dhënat primare të dala nga hulumtimi si dhe përdorimi i të dhënave
sekondare për pjesën teorike kanë dëshmuar për arritjen e qëllimit të punimit, njohjen me
situatën e tanishme të orientimit të kompanive të vogla dhe të mëdha në tregun në Kosovë.
Ky punim kontribon në sensibilizimin e bizneseve dhe teoricientëve kosovar në rëndësinë që
kanë përcaktimi dhe zbatimi me sukses i strategjive të marketingut për një qëndrueshmëri
afatgjatë të ndërmarjeve në treg.

22

PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Për këtë hulumtim Bachelor fillimisht është bërë mbledhja e literaturës përkatëse nga autorë
të ndryshëm. Rezulatatet e fituara në këtë hulumtim janë paraqitur në këtë punim.
Të dhënat primare që janë përdorur në hartimin e këtij punimi janë bazuar në literaturën
shkencore dhe profesionale si dhe në përdorimin e botimeve të ekspertëve në lëmin e
marketingut.
Pastaj ka filluar pjesa hulumtuese. Pas përfundimit të punës në terren, është krijuar baza e të
dhënave dhe ka filluar futja e të dhënave në programin Excel, i cili më pas është përdorur për
të bërë analizimin e tyre.

Rezultatet e anketës nga ndërmarrjet e intervistuara

Rezultatet të cilat mund të kemi nga ky hulumtim janë marrë nga 32 menaxherë të anketuar
ku saktësishtë nga 8 kompani të profileve të ndryeshme për 4 regjione (Prishtinë, Pejë,
Prizren dhe Gjakovë) në studim.
Në bazë të anketave që kam përfunduar kam ardh në përfundim se arsimimi në këto kompani
është si në vijim: Me arsimim të ulët janë 6% e me arsimim të mesëm janë 42%, dhe me
arsimim të lartë 52% .
Grafikisht duket kështu:
1. Arsimi që keni përfunduar?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
I ulët

I mesëm

I Lartë

Figura 4. Niveli i arsimimit tek menaxherët e kompanive
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2. A është konkurenca agresive?
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Figura 5. Konkurenca në treg

Në pyetjen e parashtruar për menaxherët A mendoni se konkurenca në treg është agresive
70% kanë deklaruar pozitivisht ndersa 30% deklarojnë që konkurenca nuk është agresive.

3. A duhet të përqendroheni në çmime apo në cilësi?
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20%
0%

Figura 6. Përqendrimi në çmime apo në cilësi, luftë me konkurentë dhe shtim asortimenti

Në figurën e mësipërme rezulton se 75% janë shprehur se ndërmarrjet, kompanitë duhë të
përqendrohen në çmime, cilësi dhe shtim asortimenti ndërsa negativisht janë shprehur 25%.
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4. Cilat kanalet e Marketingut i përdorni?
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Figura 7. Përdorimi i kanaleve të marketingut në kompanitë kosovare

Në grafikun vërejmë përdorimin e kanaleve të marketingut tek ndërmarrjet ku 20% aplikojnë
marketingun tradicional, ndërsa 25% marketingun digjital si dhe 55% aplikojnë dy kanlet
tradicional dhe digjital.

5. A e aplikoni marketingun?
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Nuk e di
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Figura 8. Aplikimi i marketingut në praktikë do të ndihmonte në zhvillimin e metutjeshëm
të biznesit

Në pyetjen hulumtuese tek menaxherët e kompanive për aplikimin e marketingut në praktike
i cili do të ndikonte në zhvillimin e metutjeshëm të biznesit 65% kanë deklaruar se do të
ndikonte, 15 % janë deklaruar që nuk do të ndikonte si dhe 20% kanë deklaruar me përgjigjen
nuk e di.

6. Si orientohet produkti i juaj në treg?
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10%
0%
Me një çmim që i
përshtatet

I ndryshëm nga
konkurentët tjerë

Paketim të
diferencuar

Reklamim të
produktit

Figura 9. Orientimi i produktit apo shërbimit në treg

Në grafikun më lartë kanë dekaluar se 55% produktin e pozicionojnë në treg me një çmim
që i përshtatet, 15% produktin të ndyeshmë nga konkurentëtn tjerë, 10% paketim të
diferencuar si dhe 20% pozicionohen në treg me reklamim të produktit.
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7. Kush e përcakton strategjinë?
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Figura 10. Përcaktimi i strategjisë së biznesit në kompaninë

Sa i përket pyetjes në hulumtimin tek kompanitë se kush e përcakton strategjinë e biznesit
rezulaton se 25 % menaxheri, 25% tregu dhe 50% konkurenca.

8. A keni departament të marketingut?
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Figura 11. Departamenti i marketingut që merret me hulumtimin e tregut, orientimin në treg

Në grafikun më lartë rezulton se 65% e kompanive kanë përsonin përgjegjës të marketingut
apo departamentin e marketingut që merret me hulumtimin e tregut, konkurrentët strategjinë
të cilën ata aplikojnë pë orientimin sa më të sukseshëm në treg, lojalitetin të cilët ata përdorin
etj ndërsa 35 % kanë deklaruar që jo sepse mendojnë që është hargjim i kompanisë
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KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Zhvillimi i hovshëm ekonomik dhe teknologjik ka bërë që ndërmarrjet të ndërrojnë qasjet e
tyre ndaj konsumatorit. Me këtë ka ndryshuar edhe mënyra e aplikimit të marketingut prej
marketingut “shit-blej” në marketingun e krijimit të marrëdhënieve. Prandaj, ndërmarrjet në
gjithmonë e më tepër duhët synojnë të mbajnë konsumatorët ekzistues duke ndërtuar
marrëdhënie të mira për të rritur përkushtimin dhe besnikërinë e konsumatorëve.
Implementimi i strategjisë së marketingut, për hulumtimin e tregjeve të furnizimit, tregjeve
të shitjes dhe produkteve dhe shërbimeve të reja, është bërë kërkesë imanente për secilën
ndërmarrje, qoftë ajo prodhuese, tregtare apo shërbyese.
Në periudhën e ardhshme ndërmarrjet duhet të mbështeten më tepër në hulumtimin e tregjeve
dhe në format e marketingut.
Format e tilla si reklama, publiciteti marrëdhëniet me publikun, promocionin, shitjet
personale dhe marketingu miks, sot po japin efekte pozitive ekonomitë e zhvilluar dhe ato në
zhvillim.
Edhe ndërmarrjet kosovare duhet të kuptojnë se ato ekzistojnë në treg për t’i plotësuar
kërkesat e konsumatorëve pak më mirë se konkurrenca, në të kundërtën, nëse nuk ekziston
kërkesa për ato produkte, ndërmarrjet do të ishin shuar fare.
Për të qenë konkurrente në tregun vendor dhe regjional, ndërmarrjet kosovare, duhet ta njohin
mirë konkurrencën e tyre dhe të zbulojnë pse konsumatori blen produktin e caktuar nga
konkurrenca, çka bën ndryshe konkurrenca që pëlqehet nga konsumatori, cilat janë teknikat
e promovimit dhe qasjes ndaj konsumatorit, etj.
Në të njëjtën kohë, ndërmarrjet duhet t’i vlerësojnë edhe nevojat e konsumatorëve të tyre
duke u munduar të kuptojnë drejtë se çfarë kërkojnë konsumatorët, e jo të “nënkuptojnë” se
çfarë kërkojnë konsumatorët.
Pastaj, ndërmarrjet duhet të vlerësojnë realisht përparësitë, njohin dhe përmirësojnë dobësitë,
identifikojnë mundësitë, që mund t’i shfrytëzojnë për zhvillimin e ndërmarrjes dhe
identifikojnë kërcënimet që mund të ndikojnë negativisht në ndërmarrje dhe të gjejnë mënyra
për të zvogëluar ndikimin e tyre.
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Dhe rekomandimi më i veçantë dhënë këtyre ndërmarrjeve është që të mos harrojnë kurrë se
“Konsumatori gjithmonë është mbret”

Rekomandimet të cilat ne do ti paraqesim më poshtë do të jenë udhërrëfyese si ndermarrjet
duhet ti qasen kësaj problematike
➢ Aktivitet përbërës i secilës ndërmarrje që synon të shtrihet në treg, të prodhoj
produkte dhe të nxjer fitim.
➢ Sot fitimi më i madh i çdo kompanie është numri i konsumatorëve që ka dhe çdo
konsumator i ri konsiderohet thesar i çmueshëm
➢ Kompania duhet të jetë shumë fleksibile duke ofruar produkte dhe shërbime sa më të
mira për konsumatorin.Tregu kërkon kreativitet, kompetencë, seriozitet, kulturë.
➢ Përmisimi i marketingut tek kompanitë
➢ Organizimi i bashkëpunimit në mes të ndërmarrjeve dhe konsumatorëve.
➢ Trajnimi i menaxherëve të ndërmarrjeve për përparësitë, rëndësinë e marketingut për
promovimin , shitjen e produkteve.
➢ Të zhvillohet qasja integruese e politikës së orientuar kah rritja e aftësisë konkurruese
të kompanive kosovare në tregun e brendshëm dhe të jashtëm, si dhe në lehtësimin e
aktiviteteve eksportuese;
➢ Politikat qeveritare për përmirësimin e aftësisë konkurruese përfshijnë: (a) ndyshimin
e politikës tatimore për të qenë më mbështetëse ndaj investimeve (b) përmirësimin e
kushteve kredituese në bashkëpunim me organizatat ndërkombëtare financiare,
donatorët dhe bankat, për eksportuesit dhe sektorët prodhues (d) zhvillimin e aftësisë
konkurruese të prodhuesve vendorë,
➢ Dhe rekomandimi më i veçantë i dhënë këtyrë kompanive është që të mos harrojnë
kurr se “Konsumatori është mbret” duke u bazuar në këtë parim besoj që do të mund
të tejkalonin sfidat e paraqitura dhe të dala nga hulumtimi.
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APPENDIXES
Pyetësor

Pyetësori në lidhje me orientimi në treg i kompanive të Vogla dhe të Mëdha Kosovare:
Emri i ndërrmarjes:

______________________

Numri i punëtorëve:

______________________

Komuna

_____________________

Përsoni që e realizojë: ______________________

1. Ju lutem shkruani gjinin tuaj?

1. Mashkull _______
2. Femër

_______

2. Cila është mosha e juaj?

1. 18-24_______
2. 25-30_______
3. 31-40_______
4. 41-50_______
5. 51 e me lartë_______

3. Ju lutemi zgjidhni nivelin më të lartë të arsimimit?
1. Shkollë tetëvjeçare –nëntëvjeçare _______
2. Shkollë e mesme (përgjthshme) _______
3. Kolegj\Universitet

_______

4. Shkollë teknikoprofesionale

________

5. Shkolle pasuniversitare (Master/Dokt)_____
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6. Tjetër (ju lutemi specifikoni)________________________________

4. A duhet të përqendroheni në çmime apo në cilësi, luftë me konkurentë dhe shtim
asortimenti?
a. Po
b. Jo

5. A keni rritur shitjen në tregun tuaj ekzistues në vitin e fundit?
a. Po
b. Jo

6. A keni person apo departament të marketingut që merret me hulumtimin e tregut,
orientimin në treg, strategjinë etj.
a. Po
b. Jo

7. Cilat kanale të marketingut i përdorni?
a) Tradicional
b) Digjital
c) Tradicional dhe Digjital

8. A mendoni se çmimi i produktit është përcaktues i përparësisë në treg
a. Po
b. Jo
c. Nuk e di

9. Si pozicionohet produkti apo shërbimi i juaj në treg?
a) Me një çmim që i përshtatet
b) I ndryshëm nga konkurentët tjerë
c) Paketim të diferencuar
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d) Reklamim të produktit

10. A diferencoheni në treg nëse e ulni çmimin?
a. Po
b. Jo
c. Nuk e di

11.A është produkti i kufizuar jasht vendit? (p.sh. tarifat, kuotat apo barrierat jo-tarifore)
a. Po
b. Jo

12. A është konkurrenca agresive?
a. Po
b. Jo

11. Kush e përcakton Strategjinë e biznesit
a. Menaxheri
b. Tregu
c. Konkurenca
Ju falenderojmë shumë për kontributin tuaj në këtë hulumtim.
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